



A. Latar Belakang Masalah 
Social media sejatinya memang sebagai media sosialisasi dan 
interaksi, serta menarik orang lain untuk melihat dan mengunjungi tautan 
yang berisi informasi mengenai produk dan lain-lain. Jadi wajar jika 
keberadaanya dijadikan sebagai media pemasaran yang paling mudah dan 
murah (low cost) oleh para pelaku usaha. Bahkan tidak jarang para pelaku 
usaha hanya memiliki social media saja namun tetap eksis dalam 
persaingan. Hal ini tentu saja menjadi menarik, ditengah gencarnya 
pemerintah mendorong masyarakat untuk berwirausaha, para pelaku usaha 
mulai mendapatkan sebuah perangkat penting dalam mengembangkan 
usahanya dengan memanfaatkan layanan situs jual beli online dan social 
media sebagai alat promosi secara gratis. Dari banyaknya sosial media itu, 
Instagram menjadi media sosial paling sukses untuk berjualan saat ini. 
Instagram mampu menyajikan konten barang dengan visual yang menarik 
untuk konsumennya. Meski begitu, Instagram bisa saja dikalahkan oleh 
aplikasi lain di masa mendatang. Meski menjadi media sosial yang paling 
sukses untuk berjualan saat ini Instagram memiliki beberapa kekurangan 
antara lain hampir tidak mempunyai fitur yang mendukung online shop , 
foto yang ada di Instagram berukuran kecil sehingga sering terlihat tidak 
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jelas. Saat ini media sosial seringkali menjadi pilihan bagi para merek atau 
produk untuk membentuk awareness, sikap, dan minat khalayak terhadap 
penggunaan merek atau produk. Hal ini sejurus dengan semakin maraknya 
pemasaran digital yang banyak dilakukan secara serius oleh para pengelola 
merek atau produk. Fenomena ini tentu tidak terlepas dari kemajuan 
teknologi yang berimbas pada kemudahan mengakses internet dan juga 
penggunaan gadget untuk akses informasi dan komunikasi dalam 
kehidupan sehari-hari. Dalam hal ini penulis akan meneliti kedai atau 
warung Pasta Buntel untuk mencari tahu awareness, sikap dan minat beli. 
Pasta Buntel sendiri merupakan kedai kuliner yang menyediakan 
masakan pasta yang dimasak dengan bumbu cita rasa nusantara. Meskipun 
menu pasta ini sudah cukup sering kita jumpai, namun desain tempat,cara 
penyajian serta pengkomunikasian pemasaran yang dilakukan Pasta Buntel 
memiliki differensiasi tersendiri terhadap pasar. Salah satu bentuk 
komunikasi pemasaran yaitu dengan menggunakan media sosial yaitu dari 
Instagram. 
Pasta Buntel sebagai produk kuliner berbasis media merupakan 
contoh merek atau produk yang Selama kurang lebih 6 (enam) bulan, 
komunikasi ke audience lebih banyak berbasis pada media sebagaimana 
yang dijelaskan owner Pasta Buntel, Agnar Juan Janitra. Selain 
pengunjung yang semakin lama semakin meningkat,Pasta Buntel 
membuktikan bahwa akun media sosialnyanya telah mengalami 
peningkatan followers. Namun dari hal-hal yang sudah dilakukan Pasta 
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Buntel, belum ada evaluasi berkait dengan penggunaan media, dalam hal 
ini media sosial yang dilakukan oleh Pasta Buntel. 
Dalam beberapa postingan yang ada di akun media sosial Pasta 
Buntel, salah satu cara yang digunakan untuk menarik audiens adalah 
dengan menggunakan detailing produk pasta lewat foto yang diunggah ke 
Instagram Pasta Buntel. 
 
 Instagram merupakan media sosial yang populer digunakan 
belakangan ini. Melalui Instagram kita dapat membuat foto-foto tertentu 
dengan menggunakan beberapa fitur instagram sehingga foto menjadi 
lebih menarik. Dari situs jejaring media sosial Instagram tersebut 
memungkinkan pengguna berbagi ide, aktivitas, acara, dan ketertarikan di 
dalam jaringan individunya masing-masing, tidak hanya untuk bertukar 
informasi saja, namun juga, foto, ataupun video, bahkan saat ini dengan 
adanya situs jejaring sosial atau sosial media memudahkan penggunanya 
sebagai media untuk berbisnis, dalam dunia bisnis sosial media digunakan 
sebagai alat penghubung yang praktis. 
 Media sosial Instagram memang dapat memudahkan followers 
(pengikut) untuk mengetahui update terbaru dari akun Instagram yang 
diikutinya, jadi meskipun tidak melihat langsung objek foto, jika hasil foto 
yang di-upload di akun Instagram tersebut menarik dan bagus pasti banyak 
followers yang mengikuti akun Instagram tersebut, namun dalam hal 
individu atau pengguna Instagram tidak dapat melihat langsung aktifitas 
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dari masing-masing pengguna, para follower hanya dapat melihat update 
dari beranda instagramnya . 
 Pelaku bisnis mengaku lebih mudah memasarkan produknya melalui 
Instagram karena sasaran pertama adalah orang yang paling dekat 
dengannya, bisa juga melalui teman yang awalnya dari mulut ke mulut 
sambil menunjukan akun Instagram, komunikasi tersebut sangat efektif 
bagi para penjual, dengan adanya media Instagram semakin mudah penjual 
menunjukkan foto atau calatog barang jualannya. Dari latar belakang yang 
sudah di sampaikan penulis akan meneliti warung Pasta Buntel yang 
terkenal akan keunikan pasta yang mempunyai cita rasa nusantara melalui 
media sosial Instagram Pasta Buntel untuk mengetahui awareness,sikap 
dan minat beli dari followers Pasta Buntel 
 
B. Rumusan Masalah 
Bagaimana penggunaan media sosial Instagram dalam membentuk 
awareness, sikap, dan minat beli? 
Secara spesifik penelitian ini ingin mengetahui:  
1. Bagaimana format, dan isi pesan dalam media sosial Instagram yang 
digunakan oleh Pasta Buntel? 
2. Bagaimana media sosial dapat mempengaruhi tingkat pengetahuan 
(sadar kenal/awareness), sikap, dan minat beli audiens?  
a. Apakah format dan isi pesan dan timing tertentu berpengaruh 
terhadap awareness, sikap, dan minat beli audiens? 
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b. Apakah ada faktor lain yang mempengaruhi minat beli audiens? 
 
C. Tujuan 
Untuk mengetahui bagaimana penggunaan media sosial Instagram dalam 
membentuk awareness, sikap, dan minat beli audiens. 
 
D. Manfaat 
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi suatu wawasan baru bagi kajian 
ilmu komunikasi dan juga memberikan manfaat yang baik terutama: 
1. Manfaat Akademis 
Penelitian mengenai penggunaan Instagram dalam membentuk 
awareness, sikap, dan minat beli pada akun media sosial Instagram dan 
followers warung Pasta Buntel diharapkan dapat digunakan sebagai 
wacana tambahan dan dapat dijadikan referensi bagi penelitian-
penelitian lebih lanjut mengenai penggunaan media sosial Instagram 
serta bermanfaat bagi pengembangan ilmu pengetahuan di bidang new 
media. 
 
2. Manfaat Praktis 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat membantu Pasta Buntelmaupun 
akun-akun sejenis untuk mengevaluasi sejauh mana penggunaan pesan 
dapat mempengaruhi awareness, sikap dan minat beli konsumen untuk 
membeli suatu produk. 
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Selain itu, hasil penelitian ini diharapkan memberikan sumbangan 
pemikiran bagi para pengusaha dalam menangani perubahan masyarakat 
dalam menanggapi iklan dan penggunaan bentuk pesan yang digunakan 
untuk menunjang sebuah iklan dalam menarik minat beli konsumen. 
 
E. Tinjauan Pustaka 
1. Komunikasi 
a. Definisi Komunikasi 
Definisi komunikasi menurut West dan Turner, adalah Communication 
is a social process in which individuals employ symbols to establish and 
interpret meaning in their environment. (West and Turner 2007;5) 
Berdasarkan definisi West dan Turner diatas penulis menyimpulkan pada 
dasarnya manusia merupakan makhluk sosial yang tidak mungkin hidup 
tanpa berkomunikasi dengan orang lain. Adanya interaksi antar sesama 
manusia dan fakta bahwa komunikasi adalah sebuah proses yang terus 
menerus dan tidak ada akhirnya menandakan komunikasi memiliki peran 
yang sangat penting dalam kehidupan manusia. Komunikasi pada 
hakikatnya adalah sebuah proses penyampaian pesan oleh komunikator 
kepada komunikan.  
Menurut Onong Uchjana Effendi, pesan komunikasi terdiri dari dua 
aspek, pertama isi pesan (the content of the message) lalu kedua, lambang 
(symbol). Tujuan dari komunikasi itu sendiri yaitu, mengubah sikap, 
mengubah opini, mengubah perilaku, dan mengubah masyarakat. 
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Dalam penelitian ini, penggunaan media sosial Instagram sebagai 
sarana komunikasi memungkinkan berjalannya komunikasi interaksional 
dan transaksional sehingga menciptakan awareness, sikap dan minat beli. 
 
b. Media Komunikasi 
Media komunikasi adalah semua sarana yang dipergunakan untuk 
memproduksi, mereproduksi, mendistribusikan atau menyebarkan dan 
menyampaikan informasi. Media komunikasi sangat berperan dalam 
kehidupan masyarakat. Proses pengiriman informasi di zaman keemasan 
ini sangat canggih. Teknologi telekomunikasi paling dicari untuk 
menyampaikan atau mengirimkan informasi ataupun berita karena 
teknologi telekomunikasi semakin berkembang, semakin cepat, tepat, 
akurat, mudah, murah, efektif dan efisien. Berbagi informasi antar Benua 
dan Negara di belahan dunia manapun semakin mudah. 
1) Fungsi Media Komunikasi 
a) Efektifitas: dengan media komunikasi mempermudah kelancaran 
penyampaian informasi. 
b) Efisiensi: dengan menggunakan media komunikasi mempercepat 
penyampaian informasi. 
c) Konkrit: dengan menggunakan media komunikasi membantu 
mempercepat isi pesan yang bersifat abstrak. 
d) Motivatif: dengan menggunakan media komunikasi lebih semangat 
melakukan komunikasi. 
 7 
2) Jenis-jenis media komunikasi berdasarkan fungsinya 
a) Fungsi Produksi 
Fungsi produksi adalah media komunikasi yang berguna untuk 
menghasilkan informasi contohnya: Komputer pengolah kata 
(Word Processor). 
b) Fungsi reproduksi 
Fungsi reproduksi adalah media komunikasi yang kegunaaanya 
untuk memproduksi ulang dan menggandakan informasi 
contohnya: Audio tapes recorder dan Video tapes. 
c)  Fungsi Penyampaian Informasi 
Fungsi Penyampaian informasi adalah media komunikasi yang 
digunakan untuk komunikasi yang dipergunakan untuk 
menyebarluaskan dan menyampaikan pesan kepada komunikan 
yang menjadi sasaran contohnya: Telephone,Faximile dll. 
 
2. Tujuan 
Thomas M. Scheidel mengemukakan bahwa kita berkomunikasi 
terutama untuk menyatakan dan mendukung identitas diri, untuk 
membangun kontak sosial dengan orang di sekitar kita, dan untuk 
mempengaruhi orang lain untuk meras, berpikir, atau berperilaku seperti 
yang kita inginkan. Namun tujuan dasar kita ber komunikasi menurutnya 
adalah untuk mengendalikan lingkungan fisik dan psikologis kita. 
 8 
Sedangkan menurut Gordon.I Zimmerman merumuskan dua tujuan 
komunikasi. Pertama, kita berkomunikasi untuk menyelesaikan tugas tugas 
yang penting bagi kebutuhan kita. Untuk memberi makan dan pakaian 
kepada diri sendiri, memuaskan rasa penasaran kita akan lingkungan, dan 
menikmati hidup. Kedua, kita berkomunikasi untuk menciptakan dan 
memupuk hubungan dengan orang lain.Terdapat empat fungsi komunikasi 
menurut William I. Gorden. Fungsi  
a) komunikasi sosial yaitu komunikasi untuk membangun konsep diri 
kita, aktualisasi diri, untuk kelangsungan hidup, untuk memperoleh 
kebahagiaan, terhindar dari tekanan dan ketegangan. 
b) komunikasi ekspresi fungsi ini tidak otomatis bertujuan 
mempengaruhi orang lain, namun dilakukan sejauh komunikasi 
tersebut menjadi instrumen untuk menyampaikan perasaan atau 
emosi kita. Pesan tersebut dikomunikasikan terutama melalui 
komunikasi non-verbal. Seperti melalui ekspresi senang, sedih, dll. 
c) komunikasi ritual biasanya dilakukan secara kolektif dan sering 
juga bersifat ekspresif.Komunikasi ritual memungkinkan para 
pesertanya berbagi komitmen emosional dan menjadi perekat bagi 
kepaduan mereka, juga sebagai pengabdian kepada kelompok. 
d) fungsi instrumenta tujuan komunikasi adalah untuk 
menginformasikan, mengajar dan mendorong, mengubah sikap dan 
keyakinan dan mengubah perilaku atau menggerakkan tindakan dan 
juga menghibur. Hakikat komunikasi  adalah proses pernyataan 
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antarmanusia, yang dinyatakan itu adalah pikiran atau perasaan 
seseorang kepada orang lain dengan menggunakan bahasa sebagai 
alat penyalurnya. Prinsip-prinsip komunikasi:  
1) Komunikasi adalah proses simbolik,  
2) Setiap perilaku mempunyai potensi komunikasi,  
3) Komunikasi mempunyai dimensi isi dan dimensi hubungan,  
4) Komunikasi berlangsung dalam berbagai tingkat kesengajaan,  
5) Komunikasi terjadi dalam konteks ruang dan waktu,  
6) Komunikasi melibatkan prediksi peserta komunikasi,  
7) Komunikasi bersifat sistemik,  
8) Semakin mirip latar belakang budaya, semakin efektiflah 
komunikasi, 
9) Komunikasi bersifat nonsekuensial,  
10) Komunikasi bersifat prosesual, dinamis, dan transaksional,  
11) Komunikasi bersifat irreversible,  
12) Komunikasi bukan panasea untuk menyelesaikan berbagai 
masalah. 
Penelitian ini akan memfokuskan pada kajian komunikasi sebagai suatu 
proses penyampaian pesan, karena penelitian ini bermaksud untuk meneliti 
penggunaan Instagram dalam membentuk awareness, sikap, dan minat beli 





Perilaku komunikasi dalam tataran ilmu komunikasi dapat dibagi ke dalam 
beberapa bagian sesuai dengan konteks perilaku komunkasi tersebut.  
a. Komunikasi Intrapribadi (Intrapersonal Communication) 
Komunikasi intrapersonal merupakan level komunikasi yang terjadi 
dalam diri seseoarang. Riswandi (2009,9) menjabarkan komunikasi 
intrapersonal sebagai proses komunikasi yang terjadi dalam diri 
seseorang, berupa pengolahan informasi melalui pancaindra dan syaraf. 
Senada dengan Riswandi, West dan Turner (2008, 35) lebih mengerucut 
pada proses kognisi, simbol dan niat yang memilih oleh seseorang. 
Komunikasi pada tataran intrapersonal terjadi pada diri seseorang yang 
dapat berbentuk sensasi, persepsi, memori dan berpikir. Komunikasi 
intrapersonal dapat terjadi bersamaan dengan seseorang berkomunikasi 
dengan orang lain. 
b. Komunikasi Antarpribadi (Interpersonal Communication) 
Komunikasi antar pribadi merupakan komunikasi yang berlangsung 
secara langsung. Mulyana menjabarkan (2001, 73) komunikasi yang 
terjadi antara orang-orang secara tatap muka, yang memungkinkan setiap 
pesertanya menangkap reaksi orang lain secara langsung baik secara 
verbal maupunnon verbal. Namun konsep bertatap muka saat ini dapat 
dikatakan kurang tepat lagi karena komunikasi antar pribadi dapat 
dilaksanakan oleh orang-orang yang terbentang puluhan atau bahkan 
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ratusan kilometer dengan menggunakan alat komunikasi seperti 
handphone, chatting yang dilengkapi webcam. Sendjaja (2005) lebih 
menekankan pada proses pertukaran makna antara orang-orang yang saling 
berkomunikasi. Penjelasan  ini mengandung pengertian komunikasi 
sebagai proses yang mengacu kepada perubahan dan tindakan yang 
berlangsung terus menerus sebagai tindakan menyampaikan dan menerima 
pesan secara timbal balik, dimana di dalam terdapat kesamaan pehaman 
diantara orang-orang terlibat interaksi terhadap pesan-pesan yang 
digunakan dalam proses komunikasi tersebut. 
c. Komunikasi Kelompok  (Small Group Communication) 
Komunikasi kelompok kecil merupakan komunikasi yang terjadi pada 
kumpulan orang tiga orang atau lebih namun masih dalam lingkup jumlah 
orang yang tidak besar. Burgoon dalam Wiryanto (2005) menyatakan 
komunikasi kelompok kecil sebagai interaksi secara tatap muka antara tiga 
orang atau lebih, dengan tujuan yang telah diketahui, seperti berbagi 
informasi, menjaga diri, pemecahan masalah, yang mana anggota-
anggotanya dapat mengingat karakteristik pribadi anggota-anggota yang 
lain secara tepat. Di dalam kamunikasi kelompok kecil terdapat 
komunikasi intra pribadi maupun komunikasi antar pribadi sehingga 
Effendy (2004) menyebutkan sebagai komunikasi dengan sejumlah 
komunikasi.Meskipun komunikasi kelompok kecil terdapat komunikasi 
antar personal tetapi komunikasi antar kelompok kecil memiliki perbedaan 
di dalamnya. Komunikasi jenis ini di dalamnya sudah termaktuf adanya 
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tujuan yang akan dicapai dari komunikasi ini. Oleh karena itu West dan 
Turner (2008) mengatakan bahwa kelompokkecil bukan sekedar kelompok 
kerja keluarga ataupun kelompok pertemanan. Komunikasi kelompok kecil 
tidak hanya sekedar untuk berkumpul tanpa adanya tujuan tetapi sudah 
terdapat suatu arah yang jelas mengapa komunikasi itu berlangsung. 
d. Komunikasi Organisasi (Organizational Communication) 
Organisasi secara klasik yang ditinjau dari pandangan objektif oleh 
Pace & Foules (2005) dijelaskan sebagai suatu wadah yang menampung 
orang-orang dan objek-objek dalam organisasi yang berusaha menepati 
tujuan bersama-sama.  Merujuk dari pandangan ini dapat dikatakan 
organisasi merupakan sebuah sistem yang cenderung statis. Oleh karena 
itu komunikasi organisasi dapat diartikan sebagai pertunjukan dan 
penafsiran pesan diantara unit-unit komunikasi yang merupakan bagian 
dari suatu organisasi tertentu 
 
4. Efek Komunikasi 
Salah satu contoh dari efek komunikasi massa adalah minat beli. Minat 
beli merupakan kecenderungan konsumen untuk membeli suatu merek 
atau mengambil tidankan yang berhubungan dengan pembelian yang 
diukur dengan tingkat kemungkinan konsumen melakukan pembelian 
(Assael,2001). 
Menurut Schiffman dan Kanuk dalam Albari menyatakan bahwa 
motivasi sebagai kekuatan dorongan dari dalam diri invididu yang 
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memaksa untuk melakukan tindakan. Jika seseorang mempunyai motivasi 
yang tinggi terhadap objek tertentu, maka dia akan terdorong untuk 
berperliaku menguasai produk tersebut. Sebaliknya jika motivasinya 
rendah, maka dia akan mencoba untuk menghindari obyek yang 
bersangkutan. 
Ada beberapa model yang membahas efek komunikasi adalah satunya 
adalah model yang disebut dengan Hierarchy of Effect. Model Hierarchy 
of Effect dikemukakan oleh Robert Lavidge dan Gary Stainer pada tahun 
1961. Menurut Lavidge dan Stainer model Hierarchy of Effect mewakili 
proses bekerjanya komunikasi dan mengganggap bawah ada serangkaian 
tahap yang harus dilalui oleh seorang konsumen mulai dari pertama kali 
menyadari keberadaan suatu produk atau jasa sampai pada proses membeli 
(Kotler 1997:211). 
Menurut Lavidge dan Steiner dalam buku Manajemen Pemasaran; 
Analisis, Perencanaan, dan Kontrol ada enam tahap yang kecenderungan 
sikap yang dilewati sebelum ketika ingin akan membeli sebuah produk, 
diantaranya yaitu : 1) kesadaran (awareness), 2) pengetahuan (knowledge), 
3) kegemaran (liking), 4) preferensi (preference), 5) keyakinan 
(conviction), dan 6) pembelian (purchase). Yang dimaksud dengan 
awareness disini adalah brand awareness produk Pasta Buntel. Brand 
awareness adalah pengakuan dan pengigatan dari sebuah merek dan 
pembedaan dari merk yang lainnya yang ada (East,1997) 
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Lebih lanjut, berikut penjelasan tahapan-tahapan dalam Hierarchy of 
Effect di atas : 
a. Kesadaran (awareness), penerima pesan iklan (konsumen) pada 
awalnya harus sadar akan merek atau jasa yang diiklankan. 
b. Pengetahuan (knowledge), setelah timbul awareness, konsumen 
mendapat informasi tentang bentuk produk, atribut produk dan segala 
yang berkaitan dengan produk secara lebih mendetail. 
c. Kegemaran (liking), informasi dan pengetahuan yang didapat 
konsumen mungkin mengakibatkan timbul suatu perasaan suka atau 
sikap positif terhadap produk yang diiklankan. 
d. Preferensi (preference), perasan positif dapat tersebut membawa 
konsumen membangun preferensi atau kecenderungan terhadap produk 
dibandingkan merek sejenis yang lain. 
e. Keyakinan (conviction), kecenderungan tersebut akan menumbuhkan 
keyakinan yang kuat dalam diri konsumen, yakni membentuk 
keyakinan bahwa produk tersebut memiliki kelebihan dibanding 
produk lain yang sejenis. Ini merupakan suatu tahapan yang akan 
membuat konsumen membeli produk tersebut. 
f. Pembelian (purchase), langkah terakhir yang mengubah perasaan dan 
keyakinan konsumen menjadi perilaku pembelian (Kotler, 1997:212). 
Lavidge dan Stainer membagi tahap-tahap tersebut menjadi tiga 
komponen menurut suatu konsep sistem sikap dari konsep psikologis 
sosial, yaitu: 
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a. Komponen kognitif 
Terdiri dari tingkat kesadaran (awareness) dan pengetahuan 
(knowlegde). Komponen ini mengacu pada alam pikiran. 
b. Komponen afektif 
Terdiri dari kegemaran (liking) dan kecenderungan (preference). 
Komponen ini mengacu pada alam emosi. 
c. Komponen konatif 
Terdiri dari tingkat keyakinan (conviction) dan pembelian (purchase). 
Komponen ini mengacu pada alam motivasi. 
 
Gambar 1.2  Stair-step Model of Communication Effects. 
   (Sumber: Lavidge & Steiner, 1961 dalam Severin & 
   Tankard Jr., 2010: 14) 
 
 16 
Dari paparan teori di atas, penulis menyimpulkan bahwa pengertian 
minat beli adalah kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian 
terhadap suatu barang atau jasa. Minat beli dalam penelitian ini adalah 
kecenderungan follower akun Pasta Buntel untuk membeli produk mereka. 
Kemudian kecenderungan membeli akan diukur melalui 5 indikator yaitu:  
kesadaran (awareness), pengetahuan (knowledge), kegemaran (liking),  
preferensi (preference), keyakinan (conviction). 
 
 
5. Perilaku Konsumen Di Era Internet 
Dalam publikasinya mengenai periklanan, E.St. Elmo Lewis 
mengeluarkan postulat tentang periklanan sebagai berikut: 
“The mission of an advertisementis to attract a reader, so that he 
will look at the advertisemtn and start to read it; then to interest 
him, so that he will continue to read it; then to convince him, so 
that when he has read it he wil believe it. If an advertisement 
contains these three qualities of succes, it is a successful 
advertisement.” 
 
Dari pendapat di atas dapat dipahami bagaimana pentingnya membuat 
iklan yang dapat menarik tiap individu yang terpapar sehingga selanjutnya 
individu tersebut dapat lanjut mendalami apa yang ada di dalam iklan 
tersebut. Setelah iklan terpapar tahap selanjutnya adalah meyakinkan 





AIDMA adalah sebuah model pemasaran yang diterima secara luas 
yang menjelaskan proses psikologis yang mengarah ke keputusan 
konsumen untuk membeli produk .AIDMA pertama kali dicetuskan oleh 
Roland Hall, seorang ekonom Amerika , sekitar tahun 1920 . Menurut 
model ini , ada lima proses kunci : Attention , di mana konsumen pertama 
pemberitahuan produk atau iklan , diikuti oleh Interest , Desire , Memory , 
dan Action . Model ini telah digunakan secara luas dalam industri 
periklanan dan pemasaran. Ada banyak model serupa lainnya, termasuk " 
AIDA ", yang menghilangkan tahap Memory  
(http://www.dentsu.com/crossswitch/dictionary/ diakses 14 Juli 2016). 
Adapun yang yang dimaksud dengan AIDMA yaitu: 
A - attention (Awareness): yaitu membuat iklan yang menarik 
perhatianbagi audiens. 
I – interest: membangkitkan minat bagi konsumen dengan 
menonjolkankelebihan dari barang atau jasa yang diiklankan. 
D – desire: meyakinkan konsumen bahwa barang atau jasa 
dapatmemenuhi kebutuhan mereka sehingga konsumen memiliki 
keinginanyang kuat untuk membeli. 
M – memory : membuat konsumen menghafal dan 
meninggatnya sehingga terlintas dipikirannya untuk membeli. 
A – action : membawa konsumen untuk mengambil keputusan 
atau membuat pembelian. 
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b) AISAS 
Berdasarkan riset terakhir yang dilakukan oleh Dentsu. AISAS 
(Attention/awareness-Interrest-Search-Action-Share) merupakan konsep 
baruyang menggantikan aturan pemasaran lama (IPCSIT vol. 51. 2012). 
Dalam aturan marketing baru. terdapat dua karakteristik baru 
yaitusearch dan share yang artinya proses pemasaran yang ada harus 
kemudianmemancing orang untuk melakukan pencariam melalui search 
engine. Oleh karena itu teknisi harus memastikan bahwa produk juga 
harusbersahabatterhadap search engine. Selain itu dalam aturan marketing 
baru ada. Prosespemasaran tidak berhenti sampai konsumen melakukan 
pembelian. tetapi juga mereka membagikan pengalamannya dengan 




AIDMA dan AISAS 
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Sejalan dengan konsep marketing tersebut, maka yang menjadi 
pengamatan peneliti adalah respon followers Pasta Buntel terhadap foto 
yang diunggah lewat Instagram. 
 
6. Isi dan Format Pesan 
Pesan   iklan   harus   mampu   mengundang   perhatian   (attention), 
mempertahankan  minat  (interest),  membangkitkan  keinginan  (desire),  
dan memperoleh  tindakan  (action).  Dalam  praktiknya,  beberapa  pesan  
dapat membawakonsumen dari tahap kesadaransampaiketahap pembelian. 
Adapun pesan itu menurut Onong Effendy, menyatakan bahwa pesan 
adalah: “suatu komponen dalam proses komunikasi berupa paduan dari 
pikiran dan perasaan seseorang dengan menggunakan lambang, 
bahasa/lambang-lambang lainnya disampaikan kepada orang 
lain”. (Effendy, 1989:224). 
Sedangkan Abdul Hanafi menjelaskan bahwa pesan itu adalah “Produk 
fiktif yang nyata yang di hasilkan oleh sumber–
encoder”.(Siahaan,1991:62). Kalau berbicara maka“pembicara” itulah 
pesan, ketika menulis surat maka “tulisan surat” itulah yang dinamakan 
pesan. 
Pesan dapat dimengerti dalam tiga unsur yaitu kode pesan, isi pesan dan 
wujud pesan. 
a) Kode pesan adalah sederetan simbol yang disusun sedemikian rupa 
sehingga bermakna bagi orang lain. Contoh bahasa Indonesia adalah 
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kode yang mencakup unsur bunyi, suara, huruf dan kata yang disusun 
sedemikian rupa sehingga mempunyai arti. 
b) Isi pesan adalah bahan untuk atau materi yang dipilih yang 
ditentukan oleh komunikator untuk mengomunikasikan maksudnya. 
c) Wujud pesan adalah sesuatu yang membungkus inti pesan itu sendiri, 
komunikator memberiwujud nyata agar komunikan tertarik akan isi 
pesan didalamnya. (Siahaan,1991:62). 
Terhadap suatu pesan yang dikomunikasikan ingin mempunyai 
kemampuan untuk meramalkan efek yang timbul pada komunikan.Maka 
tidaklah mengherankan apabila dalam setiap melaksanakan penyampaian 
pesan tidak terlepas dari keinginan untuk menjadikan pesan itu diterima 
oleh komunikan. Tetapi untuk menjadikan pesan itu dapat di terima maka 
harus memperhatikan berbagai macam kondisi cara penyampaian dan 
memenuhi syarat dari suatu pesan. Wilbur Schramm menampilkan apa 
yang disebut “The Condition Of Succes In Communication” yakni kondisi 
yang harus dipenuhi jika menginginkan agar suatu pesan membangkitkan 
tanggapan yang dikehendaki. Kondisi tersebut dapat dirumuskan sebagai 
berikut: 
a) Pesan harus dirancang sedemikian rupa, sehingga dapat menarik 
perhatian komunikan. 
b) Pesan harus menggunakan lambang-lambang tertuju kepada 
pengalaman yang sama antara komunikator dan komunikan, sehingga 
sama-sama mengerti. 
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c) Pesan harus membangkitkan kebutuhan pribadi dan menyarankan 
beberapa cara untuk memperoleh kebutuhan tersebut. 
d) Pesan harus menyarankan suatu jalan untuk memperoleh 
kebutuhan tadi yang layak bagi situasi kelompok dimana 
komunikanberada pada saat ia digerakan untuk memberikan tanggapan 
yang dikehendaki. (Effendy, 1993:41) 
 
Pesan iklan yang ideal menurut Kotler (2001:269)harus   mampu   
mengundang   perhatian   (attention), mempertahankan  minat  (interest),  
membangkitkan  keinginan  (desire),  dan memperoleh  tindakan  
(action).Dalam  praktiknya,  beberapa  pesan  dapat membawakonsumen 
dari tahap kesadaransampaiketahap pembelian. 
Menurut Kotler dan Armstrong (2009:117-120) mengatakan dalam 
merangkai pesan,komunikator pemasaran harus menyelesaikan 3 (tiga) 
masalah: apa yang akan dikatakan (isi pesan) dan bagaimana 
mengatakannya (struktur dan format pesan),komunikator harus mencari 
tahu daya tarik atau temayang akan menghasilkan respon yang 
dikehendaki tetapi kali ini peliti hanya akan mengambil melalui isi pesan 
dan format pesan yang terdapat dalam instagram Pasta Buntel. 
1) Isi Pesan 
Dalam menentukan isi pesan yang perlu diperhatikan adalah daya tarik, 
tema, gagasan atau usulan penjualan yang unik. Ada tiga jenis daya tarik: 
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a) Daya tarik rasional membangkitkan minat pribadi, artinya bahwa 
daya tarik rasional menyatakan bahwa produk itu akan menghasilkan 
manfaat tertentu. 
b) Daya tarik emosionalyang berupaya membangkitkan emosi positif 
atau negativeyang akan memotivasi pembelian antara lain daya tarik 
rasa takut, rasa bersalah, dan rasa malu yang mendorong orang untuk 
berbuat hal yang harus mereka lakukan atau berhenti melakukan hal-hal 
yang seharusnya tidakmerekalakukan. 
c) Daya tarik moral diarahkan pada perasaan pendengar tentang apa 
yang benar dan pantas. Daya tarik ini sering digunakan untuk tujuan-
tujuan sosial. Di dalam Instagram Pasta Buntel telah terdapat beberapa 
daya tarik melalui isi pesannya yaitu daya tarik rasional melalui foto 
yang di unggah dengan memperlihatkan detail makanannya sehingga 
memberikan maanfaat tertentuk untuk followers Instagram Pasta 
Buntel. Sedangkan foto yang berisikan quote quote memberikan daya 
tarik secara emosional untuk followers untuk membangkitkan emosi 
yang positif untuk menciptakan motivasi motivasi terhadap followers 
Instagram Pasta Buntel. 
 
2) Format Pesan 
Komunikator pemasaran juga memerlukan format yangkuat untuk 
pesan tersebut.Dalam iklan di media cetak, komunikator harusmemutuskan 
kepala judul, hak cipta, ilustrasi, dan warna.Bila pesan disiarkanlewat 
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radio, komunikator harus memilih kata-kata, bunyi, dan suara. Bila 
pesanakan dipancarkan lewat televisi atau secara pribadi, maka semua 
elemen ini plusbahasa tubuh harus terencana. Bila pesan ditempelkan pada 
produk ataukemasannya, komunikator harus mengawasi tekstur, aroma, 
warna, ukuran, danbentuk. 
Framing, sensation seeking, nararative, exemplars, dan fear 
appleals merupakan format pesan yang sering digunakan. 
(Viswanath & Emmons pada artikel Message Effects and Social 
Determinants ofHealth: Its Application to Cancer Disparities 
Journal of Communication, 2006 : 240) 
Another message format is narratives or stories (Green, 2006). 
Story telling, an age old cultural phenomenon, is a major staple of 
mass media genres of news, advertising and, entertainment. In 
contrast to explicit attempts at persuasion, narratives or stories 
carry implicit meanings with a persuasive intent and could be of 
any length though longer stories have a better chance of addressing 
barriers that might lead todisparities. (Viswanath & Emmons pada 
artikel Message Effects and Social Determinants of Health: Its 
Application to Cancer Disparities Journal of Communication, 2006 
: 240) 
 
Terjemahan bebas penulis, storytelling merupakan pokok utama dari 
genre berita media massa, iklan, dan hiburan. Selain itu storytelling 
membawa makna implisit dengan tujuan persuasif dengan bentuk seperti 
apapun. 
 
7. Gaya Penyampaian Pesan 
Pengiklan sebagai orang-orang yang kreatif harus menentukan gaya, 
nada,kata-kata, dan format untuk melaksanakan pesan. Semua elemen ini 
harusmenyampaikan suatu citra dan pesan yang terpadu.Menurut Kotler, 
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Hoon Ang,MengLeong, Tiong Tan (2010:56-58), pesan apapun dapat 
disajikan dalamberbagai gaya pelaksanaan, tergantung pada: 
a) Potongan Kehidupan (Slice of Life)  
Iklan tersebut menunjukan satu atau lebih orang yang 
menggunakansuatu produk dalam keadaan normal. 
b) Gaya Hidup (Lifestyle) 
Iklan ini menekankan bagaimana sebuah produk cocok dengan gaya 
hiduptertentu.  
c) Khayalan (Fantasy) 
Iklan ini menciptakan sebuah khayalan di sekitar produk dan 
penggunaannya. 
d) Suasana Hati atau Kesan (Mood or Image) 
Iklan ini membangun suatu hati atau kesan terhadap produk, 
sepertikecantikan, cinta, atau ketenangan. 
e) Musikal (Musical) 
Iklan ini menggunakan musik latar atau menampilkan satu atau lebih 
orangatau karakter kartun sedang menyanyikan sebuah lagu yang 
melibatkanproduk tersebut. 
f) Simbol Kepribadian (Personality Symbol) 





g) Keahlian Teknis (Technical Expertise) 
Iklan ini menunjukan keahlian dan pengalaman perusahaan dalam 
membuatproduk tersebut. 
h) Bukti Ilmiah (Scientific Evidence) 
Iklan ini menyajikan hasil survei atau bukti ilmiah bahwa merek 
tersebut lebihdisukai atau mengungguli merek yang lain.  
i) Bukti Penghargaan (Testimonial Evidence) 
Iklan ini menampilkan sumber komunikasi yang sangat kredibel, 
disukai, atau ahli yang mendukung produk tersebut. 
Sejalan dengan penjelasan mengenai isi dan format/bentuk pesan diatas, 
maka peneliti akan mengamati isi dan bentuk pesan serta kemudian 
membaginya menjadi beberapa format/bentuk berdasarkan isi dan bentuk 
penyampaian pesan pada akun Instagram Pasta Buntel. Beberapa format 
pesan yang mungkin muncul adalah foto dan gambar. 
 
8. New Media  
a. Definisi New Media 
Teori media baru merupakan sebuah teori yang dikembangkan oleh 
Pierre Levy, yang mengemukakan bahwa media baru merupakan teoriyang 
membahas mengenai perkembangan media. Dalam teori media 
baru,terdapat dua pandangan, pertama yaitu pendangan interaksi sosial, 
yangmembedakan media menurut kedekatannya dengan interaksi tatap 
muka.Pierre Levy memandang World Wide Web (WWW) sebagai 
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sebuahlingkungan informasi yang terbuka, fleksibel dan dinamis, 
yangmemungkinkan manusia mengembangkan orientasi pengetahuan yang 
barudan juga terlibat dalam dunia demokratis tentang pembagian mutual 
danpemberian kuasa yang lebih interaktif dan berdasarkan pada 
masyarakat(http://en.wikipedia.org).New Media atau media online 
didefinisikan sebagai produk darikomunikasi yang termediasi teknologi 
yang terdapat bersama dengankomputer digital (Creeber dan Martin, 
2009). Definisi lain media onlineadalah media yang di dalamnya terdiri 
dari gabungan berbagai elemen. Ituartinya terdapat konvergensi media di 
dalamnya, dimana beberapa mediadijadikan satu (Lievrouw, 2011). New 
Media merupakan media yangmenggunakan internet, media online 
berbasis teknologi, berkarakter fleksibel,berpotensi interaktif dan dapat 
berfungsi secara privat maupun secara public(Mondry, 2008: 13).Definisi 
lain mengemukakan, media baru merupakan digitalisasi yangmana sebuah 
konsep pemahaman dari perkembangan zaman mengenaiteknologi dan 
sains, dari semua yang bersifat manual menjadi otomatis dandari semua 
yang bersifat rumit menjadi ringkas. Digital adalah sebuah metodeyang 
complex dan fleksibel yang membuatnya menjadi sesuatu yang 
pokokdalam kehidupan manusia. 
Martin Lister, dkk dalam bukunya ”New Media: a Critical 
Introduction” (2009: 10) mengungkapkan beberapa karakteristik new 
media, antara lain:  
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1) Bentuk pengalaman baru dalam teks, hiburan, kesenangan, dan pola 
dari konsumsi media (permainan komputer, simulasi, efek khusus 
film).  
2) Cara baru dalam merepresentasikan dunia, penggunaan media yang 
dan menawarkan kemungkinan representasional baru.  
3) Bentuk hubungan baru antara pengguna, konsumen, dengan teknologi 
media  
4) Bentuk pengalaman baru dari identitas diri maupun komunitas dalam 
berinteraksi  
5) Bentuk konsepsi baru dari hubungan manusia secara biologis dengan 
teknologi media  
6) Pola baru dalam organisasi dan produksi, sebuah integrasi dalam media 
seperti budaya,industri, ekonomi, akses informasi, kepemilikan, 
kontrol, dan undang-undang.  
Jika disimpulkan, karakteristik new media berdasarkan pengertian Lister 
menekankan pada aspek kehidupan manusia.Lister mengatakan bahwa new 
media telah mencakup berbagai aspek sepertihiburan, kesenangan, dan 
pola konsumsi media. 
 
 
b. New Media dan Pengaruhnya 
Media massa merupakan salah satu bentuk kemajuan teknologi 
informasi dan komunikasi. Melalui media massa yang semakin banyak 
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berkembang memungkin informasi menyebar dengan mudah di 
masyarakat. Informasi dalam bentuk apapun dapat disebarluaskan dengan 
mudah dan cepat sehingga mempengaruhi cara pandang, gaya hidup, serta 
budaya. 
 
9. Media Sosial 
a. Pengertian Media Sosial 
Media sosial adalah sebuah media online, dengan para 
penggunanyabisa dengan mudah berpartisipasi, berbagi dan menciptakan 
isimeliputi blog, jejaring sosial, wiki, forum dan dunia virtual. Blog, 
jejaringsosial dan Wiki merupakan bentuk media sosial yang paling umum 
digunakanoleh masyarakat di seluruh dunia.  
Menurut Antony Mayfield dari iCrossing,media sosial adalah mengenai 
menjadi manusia biasa. Manusia biasa yangsaling membagi ide, 
bekerjasama dan berkolaborasi untuk menciptakankreasi, berfikir, 
berdebat, menemukan orang yang bisa menjadi teman baik,menemukan 
pasangan dan membangun sebuahkomunitas. Intinya,menggunakan media 
sosial menjadikan kita sebagai diri sendiri. Selainkecepatan informasi yang 
bisa diakses dalam hitungan detik, menjadi dirisendiri dalam media sosial 
adalah alasan mengapa media sosial berkembangpesat. Tak terkecuali, 
keinginan untuk aktualisasi diri dan kebutuhanmenciptakan personal 
branding.Teknologi-teknologi web baru memudahkan semua orang 
untukmembuat dan yang terpenting menyebarluaskan konten mereka 
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sendiri. Post di Blog, tweet, atau video di YouTube dapat direproduksi dan 
dilihat oleh jutaan orang secara gratis. Pemasang iklan tidak harus 
membayar banyak uang kepada penerbit atau distributor untuk memasang 
iklannya. Sekarang pemasang iklan dapat membuat konten sendiri yang 
menarik dan dilihat banyak orang. Andreas Kaplan dan Michael Haenlein 
mendefinisikan media sosialsebagai "sebuah kelompok aplikasi berbasis 
internet yang membangun di atasdasar ideologi dan teknologi Web 2.0 , 
dan yang memungkinkan penciptaandan pertukaran user-generated 
content". 
Ciri-ciri Media Sosial. 
Media sosial mempunyai ciri - ciri sebagai berikut: 
1) Pesan yang disampaikan tidak hanya untuk satu orang saja namun 
bisa ke berbagai banyak orang contohnya pesan melalui SMS 
ataupuninternet. 
2) Pesan yang disampaikan bebas, tanpa harus melalui suatu 
Gatekeeper. 
3) Pesan yang disampaikan cenderung lebih cepat di banding 
medialainnya. 




Jenis-jenis Media Sosial 
Media sosial teknologi mengambil berbagai bentuk termasuk 
majalah,forum internet, webblog, blog sosial, microblogging, wiki, 
podcast, foto ataugambar, video, peringkat dan bookmark sosial. Dengan 
menerapkan satu set teori-teori dalam bidang media penelitian (kehadiran 
sosial, media kekayaan)dan proses sosial (self-presentasi, self-disclosure) 
Kaplan dan Haenleinmenciptakan skema klasifikasi untuk berbagai jenis 
media sosial dalam artikel Horizons Bisnis mereka diterbitkan dalam 2010. 
Menurut Kaplan dan Haenlein ada enam jenis media sosial: 
1) Proyek Kolaborasi 
Website mengizinkan usernya untuk dapat mengubah, menambah, 
ataupun me-remove konten – konten yang ada di website 
ini.Contohnya wikipedia. 
2) Blog dan microblog 
User lebih bebas dalam mengekspresikan sesuatu di blog ini seperti 
curhat ataupun mengkritik kebijakan pemerintah. Contohnya 
Twitter, Blogspot,Tumblr, Path dan lain-lain. 
3) Konten 
Para user dari pengguna website ini saling meng-share konten konten 
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media, baik seperti video, ebook, gambar dan lain-lain. Contohnya 
Youtube. 
4) Situs jejaring sosial 
Aplikasi yang mengizinkan user untuk dapat terhubung dengan 
caramembuat informasi pribadi sehingga dapat terhubung dengan 
orang lain. nformasi pribadi itu bisa seperti foto-foto. Contoh 
Facebook, Path,Instagram dan lain-lain. 
5) Virtual game world 
Dunia virtual dimana mereplikasikan lingkungan 3D, di mana user 
bisamuncul dalam bentuk avatar-avatar yang diinginkan serta 
berinteraksi dengan orang lain selayaknya di dunia nyata, contohnya 
game online. 
6) Virtual social world. Dunia virtual yang di mana penggunanya 
merasa 
hidup di dunia virtual, sama seperti virtual game world, 








a. Definisi Instagram 
Instagram adalah sebuah aplikasi berbagi foto yang memungkinkan 
pengguna mengambil foto,menerapkan filter digital dan membagikannya 
ke berbagai layanan jejarin sosial,termasuk Instagram itu sendiri. 
 
b. Fitur Fitur Instagram 
1) Pengikut ( Followers ) 
Sistem sosial di dalam Instagram adalah dengan menjadi mengikuti akun 
pengguna lainnya, atau memiliki pengikut Instagram. Dengan demikian 
komunikasi antara sesama pengguna Instagramsendiri dapat terjalin 
dengan memberikan tanda suka dan juga mengomentari foto-foto yang 
telah diunggah oleh pengguna lainnya. Pengikut juga menjadi salah satu 
unsur yang penting, dan jumlah tanda suka dari para pengikut sangat 
mempengaruhi apakah foto tersebut dapat menjadi sebuah foto yang 
populer atau tidak. Untuk menemukan teman-teman yang ada di 
dalam Instagram 
 
2) Mengunggah Foto ( Upload Photo ) 
Kegunaan utama dari Instagram adalah sebagai tempat untuk mengunggah 
dan berbagi foto-foto kepada pengguna lainnya. Foto yang ingin diunggah 
dapat diperoleh melalui kamera iDeviceataupun foto-foto yang ada di 
album foto di iDevice tersebut. 
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b) Kamera 
Foto yang telah diambil melalui aplikasi Instagram dapat disimpan di 
dalam iDevice tersebut. Penggunaan kamera melalui Instagram juga dapat 
langsung menggunakan efek-efek yang ada, untuk mengatur pewarnaan 
dari foto yang dikehendaki oleh sang pengguna 
c) Fitur Foto 
Pada versi awalnya, Instagram memiliki 15 efek foto yang dapat 
digunakan oleh para pengguna pada saat mereka hendak menyunting 
fotonya. Efek tersebut terdiri dari: X-Pro II, Lomo-fi, Earlybird, Sutro, 
Toaster, Brannan, Inkwell, Walden, Hefe, Apollo, Poprockeet, Nashville, 
Gotham, 1977, dan Lord Kelvin. Pada tanggal 20 September 2011, 
Instagam telah menambahkan 4 buah efek terbaru, yaitu Valencia, Amaro, 
Rise, Hudson, dan menghapus 3 efek, Apollo, Poprockeet, dan Gotham. 
Dalam pengaplikasian efek, para pengguna juga dapat menghilangkan 
bingkai-bingkai foto yang sudah termasuk di dalam efek 
tersebut.Fitur lainnya yang ada pada bagian penyuntingan adalah tilt-shift 
yang fungsinya sama dengan efek kamera melalui Instagram, yaitu untuk 
memfokuskan satu titik pada sebuah foto, dan sekelilingnya menjadi 
buram. Dalam penggunaannya aplikasi tilt-shift memiliki 2 bentuk, yaitu 
persegi panjang dan bulat. Kedua bentuk tersebut dapat diatur besar dan 
kecilnya dengan titik fokus yang diinginkan. Tilt-shift juga mengatur rupa 
foto di sekeliling titik fokus tersebut, sehingga para pengguna dapat 
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mengatur tingkat keburaman pada sekeliling titik fokus di dalam foto 
tersebut. 
d) Judul Foto 
pengguna dapat memasukkan judul untuk menamai foto tersebut sesuai 
dengan apa yang ada dipikiran para pengguna. 
e) Arroba 
Seperti Twitter dan juga Facebook, Instagram juga memiliki fitur yang 
dapat digunakan penggunanya untuk menyinggung pengguna lainnya 
dengan manambahkan tanda arroba (@) dan memasukkan nama 
akun Instagram dari pengguna tersebut 
f) Label Foto 
Sebuah kode yang memudahkan para pengguna untuk memudahkan 
mencari foto tersebut dengan “kata kunci” 
g) Tag dan Hastag 
Sebagaimana jejaring sosial pada umumnya, Instagram juga punya 
fitur tag dan hashtag yang fungsinya untuk menandai teman atau 
mengelompokkan foto dalam satu label. 
h) Like  
Penanda bahwa pengguna lain menyukai foto yang telah di unggah 
i) Integerasi Ke Jejaring Sosial 
Instagram juga memungkinkan penggunanya untuk berbagi foto atau 
video ke jejaring sosial lain seperti Facebook, Twitter,Tumblr dan Flickr. 
Bila tool ini diaktifkan maka setiap kali foto dibagikan, secara otomatis 
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Instagram juga akan membagikannya ke jejaring sosial yang sudah 
terhubung 
a. Kelebihan dan Kekurangan Media Sosial Instagram 
1) Kelebihan Instagram 
Dapat memperindah foto dengan mudah,dapat mengunggah video dan bisa 
memasarkan produk untuk yang berjualan 
 
2) Kekurangan Instagram 
Karena berbasis smartphone,foto foto yang di tampilkan di Instagram 
berukuran kecil dan sering tidak terlihat jelas. 
 
F. Penjadwalan Instagram Pasta Buntel 
Instagram dapat dikelola pengguna melalui ponsel dengan sangat 
mudah untuk memeriksa Instagram mereka setiap saat hari. Biasanya 
dengan menggunakan analytics perusahaan dapat dengan mudah 
mengetahui hak kali untuk posting konten pada platform media sosial 
mereka. Namun, kebiasaan posting, melihat, dan interaksi pada Instagram 
sangat berbeda dibandingkan dengan situs media sosial lainnya. Pada 
Instagram itu lebih sulit untuk menentukan waktu atau tanggal ketika 
pengguna paling aktif. Ketika bisnis yang ingin menemukan waktu terbaik 
untuk posting konten di akun Instagram  mereka perlu memikirkan faktor-
faktor seperti usia dan gaya hidup dari target pengikut serta demografi dan 
zona waktu perbedaan. Orang-orang dewasa yang bekerja dari jam 8 pagi 
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hingga jam 5 sore cenderung yang paling aktif di pagi hari dan saat makan 
siang. Di sisi lain, orang dewasa muda yang biasanya memeriksa telepon 
mereka di sore atau malam hari. Menurut analisis beberapa hari paling 
populer untuk posting foto adalah pada hari Kamis dan tingkat interaksi 
yang terjadi pada hari Rabu dan minggu. Selain itu, jika perusahaan itu 
memiliki pengikut seluruh dunia proses jauh lebih kompleks dan posting 
di waktu yang tertentu mungkin tidak mendapatkan hasil yang sama. Cara 
terbaik untuk mengetahui waktu terbaik untuk posting konten adalah 
hanya dengan bereksperimen dengan kebiasaan target audiens (Wood 
2015, 214) 
Dalam penelitian ini penentuan waktu penting untuk mengetahui 
awareness dari followers terhadap Pasta Buntel sehingga akan didapatkan 
sikap dan minat beli terhadap produk Pasta Buntel. 
 
G. Penelitian Terdahulu yang Relevan 
Referensi peneletian ini untuk melengkapi apa yang sudah dilakukan 
peneliti yang terdahulu terkait dengan apa yang akan di teliti saat 
ini.Adapun penelitian adalah sebagai berikut 
Message Effects and Social Determinants ofHealth: Its Application to 
Cancer Disparities.Penelitian ini disusun oleh K. Viswanath &Karen M. 
Emmons pada tahun 2006 di Journal of Communicationyang diterbitkan 
Harvard School of Public Health, Dana Farber Cancer Institure, Boston. 
Dari hasil penelitian tersebut mengenai teori efek pesan yang bermanfaat 
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secara sistematis jika dieksplorasi bagaimana fitur, format, dan struktur 
pesan dapat menarik perhatian dan mempengaruhi audiens dalam hal 
mengkomunikasikan kesehatan publik. Bahwa efek pesan tersebut berbeda 
terhadap kesehatan audiens tergantung dari faktor-faktor kesehatan publik 
seperti kelas sosial, organisasi sosial, dan lingkungan. Jurnal tersebut 
membahas efek pesan yang mungkin bisa mengurangi efek dan memediasi 
peran kesehatan sosial pada pengendalian kanker, yang secara khusu 
kesenjangan kesehatan terkait kanker. 
Hal yang membedakan penelitian tersebut dengan penelitian ini adalah 
bahwa penelitian tersebut membahas mengenai bagaimana teori efek pesan 
menawarkan cara yang bermanfaat dengan mengeksplor secara sistematis 
tentang bagaimana fitur pesan, format, dan struktur pesan dapat menarik 
perhatian audiens dan mempengaruhi audiensdalam studi tentang media 
konvensional. Sedangkan dalam penelitian ini akan menerapkan 
bagaimana isi dan format pesan dalam menarik dan mempengaruhi 
audiens menggunakan new media. 
 
H. Definisi Konseptual 
Definisi konseptual merupakan batasan terhadap masalah-masalah 
variabel yang dijadikan pedoman dalam penelitian sehingga akan 
memudahkan dalam mengoperasionalkannya di lapangan. Untuk 
memahami dan memudahkan dalam menafsirkan banyak teori yang ada 
dalam penelitian iniPeneliti menggunakan istilah yang khusus untuk 
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menggambarkan secara tepatfenomena yang hendak diteliti yang disebut 
konsep. Definisikonseptual dalam penelitian ini adalah: 
1. Postingan Instagram Pasta Buntel. 
Untuk mengetahui efek dari suatu model sosial,maka dapat terjadi efek 
observational learning. Observational learning ditentukan oleh empat 
proses pengamatan (observational) yang khas,tapisaling berkaitan yaitu: 
attention, retention, motoric reproduction, motivasi. 
 
Efek observational learning terdiri dari: 
a) Frekuensi mengakses Instagram Pasta Buntel 
b) Perhatian (attention) merupakan proses atensional yang 
manamenentukan aspek yang akan diperhatikan. Attention 
merupakan kemampuan individu memilih pesan yang menarik 
perhatian 
c) Proses mengingat (retention), menyimpan peristiwa ke dalam 
memori 
dalam bentuk imajinasi dan lambang secara verbal. 
d) Proses reproduksi motorik (motoric reproduction), dapat 
menegaskanbahwa kemampuan motorik seseorang juga 
mempengaruhi untuk dapat memungkinkan seseorang meniru suatu 
perilaku yang dilihat baik secarakeseluruhan atau hanya sebagian. 
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e) Motivasi (motivasional), peneguhan yang mendorong perilaku ke 
arah pemenuhan tujuan tertentu. 
2. Followers Instagram Pasta Buntel 
Followers Instagram untuk mengetahui bagaimana awareness, sikap dan 
minat beli konsumen melalui isi, format dan gaya penyampaian pesan di 
akun Instagram Pasta Buntel. Untuk mengetahui awarenees, sikap dan 
minat beli peneliti melakukan wawancara kepada beberapa followers 
secara mendalam. 
3. Format pesan, isi pesan dan gaya penyampaian pesan 
Semua postingan di akun Instagram Pasta Buntel dilakukan secara direct 
post atau mengunggah foto milik sendiri ke akun Instagram sendiri. 
Didalam Instagram sendiri untuk penyampaian pesan terdapat 3 hal yang 
harus di penuhi yaitu format, isi dan gaya penyampaian pesan. Format 
adalah suatu bentuk tertentu pada konteks tertentu. Dalam Instagram Pasta 
Buntel peneliti mengkategorikan format menjadi beberapa bentuk yaitu 
yang format foto dan format gambar. Isi adalah bahan untuk atau materi 
yang dipilih yang ditentukan oleh komunikator untuk mengomunikasikan. 
Isi yang terkandung didalam Instagram Pasta Buntel terdapat 2 macam saja 
yaitu quote dan informasi dengan pola gaya gaya penyampaian pesan 




I. Metode Penelitian 
Pada sebuah penelitian dibutuhkan metode agar penelitian dapat 
dilakukan secara sistematis, sehingga menghasilkan penjelasan yang 
akurat atas masalah yang diteliti. Metode merupakan keseluruhan cara 
berpikir yang digunakan peneliti untuk menemukan jawaban dan 
penjelasan dari masalah yang diteliti. Metode penelitian meliputi cara dan 
prinsip berpikir mengenai masalah yang diteliti, pendekatan yang 
digunakan, dan prosedur ilmiah yang ditempuh untuk mengumpulkan dan 
menganalisis data, serta menarik kesimpulan (Pawito, 2008 : 83). Berikut 
ini adalah pemaparan metodologi penelitian, yang akan digunakan oleh 
peneliti. 
 
a. Jenis  Penelitian 
Berdasarkan latar belakang masalah, rumusan masalah serta tujuan 
penelitian yang telah dipaparkan sebelumnya, jenis penelitian yang akan 
digunakan peneliti adalah deskriptif kualitatif. Penelitian deskriptif hanya 
akan memaparkan situasi atau peristiwa, sehingga peneliti tidak perlu 
mencari atau menjelaskan hubungan, serta tidak menguji hipotesis 
(Rakhmat, 2008 : 24). Penelitian kualitatif adalah penelitian yang 
menjelaskan suatu fenomena dengan sedalam-dalamnya, melalui 
pengumpulan data yang lebih mengutamakan kualitas bukan kuantitas 
data. 
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Alasan peneliti menggunakan metode ini karena peneliti ingin 
menjelaskan tentang bagaimana Instagram dimanfaatkan menjadi salahsatu 
media komunikasi pemasaran.Oleh karena itu, hal tersebut harus digali 
secara mendalam tanpa reduksi ataupun isolasi terhadap variable-variable 
tertentu, sehingga diperoleh data-data yang lengkap dan peneliti mampu 
menjelaskan secara komprehensif. 
 
b. Populasi dan Sampel 
1) Populasi adalah keseluruhan subjek atau totalitas subjek penelitian 
yang dapat berupa; orang, benda atau suatu hal yang di dalamnya dapat 
diperoleh dan atau dapat memberikan informasi (data) penelitian. 
Dalam penelitian tentang awareness, sikap dan minat beli terhadap 
Instagram Pasta Buntel. Populasi yang diambil adalah Instagram Pasta 
Buntel dan seluruh followers Instagram Pasta Buntel. 
 
2) Sampel adalah merupakan sebagian dari jumlah dan karakteristik yang 
dimiliki oleh populasi atau sampel juga bisa disebut sebagai bagian 
kecil dari anggota populasi yang diambil menurut prosedur tertentu 
yang dapat mewakili populasinya. Sampel digunakan jika populasi 
yang di teliti besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari seluruh 
populasi. Dalam penelitian tentang awareness, sikap dan minat beli 
terhadap Instagram Pasta Buntel. Sampel yang di ambil 5 informan 
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yang sudah follow Instagram Pasta Buntel dan seluruh foto yang 
diunggah selama 2 bulan yaitu bulan April dan Mei. 
Cara dan tekhnik yang diambil untuk meneliti Instagram Pasta Buntel 
dengan tekhnik Probability Samplingdancaranya adalahSimple random 
sampling.  
Tekhnik probability sampling adalah suatu teknik sampling yang 
memberikan peluang yang sama bagi setiap unsur (anggota) populasi 
untuk dapat dipilih menjadi anggota sampel. 
Cara simple random adalah tehnik pengambilan sampel anggota 
populasi  yang dilakukan secara acak, tanpa memperhatikan tingkatan 
yang terdapat dalam populasi tersebut. 
 
c. Sumber dan Objek Penelitian 
1) Sumber penelitian adalah sumber dari penelitian merupakan seseorang 
atau sesuatu mengenainya ingin diperoleh keterangan. Maka subjek 
dari penelitian ini adalah  pemilik usaha Pasta Buntel dan follower 
akun Instagram Pasta Buntel untuk menjawab tentang awreness,sikap 
dan minat beli. 
2) Objek Penelitian 
Obyek penelitian adalah sesuatu yang ingin diketahui oleh peneliti atau 
yang diteliti dari subjek penelitian. Maka obyek penelitian pada penelitian 
ini adalah pemilihan dan pemanfaatan Instagram Pasta Buntel sebagai 
 43 
media dalam membentuk awareness, sikap, dan minat beli terhadap Pasta 
Buntel 
 
d. Unit Analisis 
Unit analisis umumnya dilakukan untuk mendapat gambaran 
menyeluruh tentang situasi sosial dan objek penelitian. Unit analisis 
penelitian ini meliputi tiga komponen, menurut Spradley (Sugiyono 
2007:68) yaitu: pertama Place atau tempat dimana interaksi dalam 
penelitian berlangsung, kedua actor atau pelaku yang sesuai denganobjek 
penelitian tersebut. Tiga, activity atau kegiatan yang dilakukan actor 
dalam situasi sosial yang sedang berlangsung.Unit analisis membantu 
untuk melakukan wawancara, sebagai bahan dalam membuat penelitian. 
Unit penelitian dalam penelitian ini adalah pemilihan pesan pada akun 
Instagram Pasta Buntel. 
 
e. Teknik Pengumpulan Data 
Adapun teknik pengumpulan data yang akan dilakukan peneliti adalah:  
a. In-depth Interview (wawancara, mendalam)  
Wawancara, mendalam secara umum merupakan proses memperoleh 
keterangan untuk tujuan penelitian dengan cara tanya jawab seraya 
bertatap muka antara pewawancara, dengan informan, dengan atau tanpa 
menggunakan pedoman wawancara, (interview guide), yang difokuskan 
pada unit analisis yang akan diteliti. Perbedaan mendasar wawancara, 
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mendalam dengan wawancara, lainnya adalah bahwa wawancara, 
mendalam dilakukan berkali-kali dan membutuhkan waktu yang lama 
bersama informan di lokasi peneliti(Bungin, 2007 : 108). 
Dalam penelitian ini, peneliti melakukan wawancara mendalam dengan 
subjek dalam penelitian ini yaitu owner dari Pasta Buntel dan follower 
akun Instagram Pasta Buntel.  
Informan didapat dengan cara peneliti memilih followers dari instagram 
Pasta Buntel secara random dan dilakukan wawancara mendalam dengan 
follower dilakukan untuk mengkonfirmasi apa yang mereka lihat di 
Instagram maupun menanyakan pendapat mereka tentang pesan-pesan di 
Instagram dengan berbagai isi, bentuk, dan gaya pesan yang disampaikan. 
Juga menanyakan bagaimana awareness, sikap, dan minat mereka. 
 
b. Observasi 
Observasi merupakan metode pengumpulan data yang digunakan pada 
riset kualitatif.Observasi adalah interaksi (perilaku) dan percakapan yang 
terjadi antara subjek yang diriset. Sehingga keunggulan metode ini adalah 
data yang dikumpulkan dalam dua bentuk: interaksi dan percakapan. 
Artinya selain perilaku nonverbal juga mencakup antara lain apa saja yang 
dilakukan, perbincangan apa saja yang dilakukan termasuk bahasa-bahasa 
gaul serta benda-benda apa yang mereka buat atau gunakan dalam 
interaksi sehari-hari.  
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Dalam penelitian ini, penulis akan melakukan observasi dari Instagram 
Pasta Buntel dan bagaimana followermenanggapi sebuah postingan yang 
diunggah Pasta Buntel dan bagaimana isi,bentuk pesan dan gaya 
penyampaian yang disukai dan direspon oleh follower Pasta Buntel. 
Kegiatan observasi tersebut dilakukan oleh penulis kurang lebih selama 
dua bulan dari bulan Mei dan bulan Juli. 
b. Dokumentasi 
Menurut Sugiyono (2013:240) dokumen merupakan catatan peristiwa 
yang sudah berlalu. Dokumen bisa berbentuk tulisan, gambar, atau karya-
karya monumental dari seorang. Dokumen yang berbentuk tulisan 
misalnya catatan harian, sejarah kehidupan (life histories), ceritera, 
biografi, peraturan, kebijakan. Dokumen yang berbentuk gambar misalnya 
foto, gambar hidup, sketsa dan lain-lain. Dokumen yang berbentuk karya 
misalnya karya seni, yang dapat berupa gambar, patung, film dan lain-lain. 
Studi dokumen merupakan pelengkap dari penggunaan metode observasi 
dan wawancara dalam penelitian kualitatif 
Dalam penelitian ini peneliti dapat memperoleh data yaitu berupa foto dan 
berupa tulisan tulisan. 
 
f. Teknik Analisis Data 
Analisis data kualitatif adalah upaya yang dilakukan dengan jalan 
bekerja dengan data,memilah-milahnya menjadi satu tujuan yang dapat 
dikelola, mensintesiskan, mencari dan menemukan pola, menemukan apa 
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yang penting dan apa yang dipelajari dan memutuskan apa yang didapat 
diceritakan kepada orang lain (Bogdan&Biklen,1982).  
1) Melakukan pengamatan atau observasi terhadap foto Instagram 
Pasta Buntel Selama 2 bulan 
2) Reduksi data yaitu bagian dari analisis data dengan suatu bentuk 
analisis yang menajamkan, menggolongkan,mengarahkan dan 
membuang data yang tidak sesuai dengan fokus penelitian dan 
tidak diperlukan 
3) Interpretasi data yaitu memaparkan fenomena yang ada di media 
Instagram sehingga peneliti dapat menarik kesimpulan mengenai 
isi, bentuk, dan gaya penyampaian terhadap awareness, sikap dan 
minat beli. 
 
g. Teknik Keabsahan Data 
Teknik keabsahan data merupakan upaya untuk menunjukan validitas 
dan reliabilitas data penelitian. Validitas merupakan tolak ukur sejauh 
mana data yang telah diperoleh secara akurat, untuk mewakili realitas yang 
diteliti. Sedangkan relibilitas merupakan tingkat konsistensi hasil dari 
penggunaan cara pengumpulan data yang digunakan (Pawito, 2008 : 97).  
Teknik keabsahan data yang akan digunakan dalam penelitan ini adalah 
triangulasi sumber data. Triangulasi sumber (triangulasi data) adalah 
membandingkan atau mengecek ulang derejat kepercayaan sebuah 
informasi yang diperoleh dari berbagai sumber yang berbeda (Kriyantono, 
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2006:70-71). Proses triangulasi dilakukan secara terus-menerus sepanjang 
proses pengumpulan dan analisis data, hingga peneliti merasayakin bahwa 
sudah tidak ada lagi perbedaan informasi maupun sesuatu yang perlu 
dikonfirmasi kepada informan (Bungin, 2007 : 252). 
Hal ini dimaksudkan untuk menguji data yang diperoleh dari satu 
sumber dengan sumber lain. Peneliti memperoleh informasi dan informan 
yang berbeda-beda dengan teknik yang samayaitu wawancara 
mendalam.Kemudian hasil dari wawancara ditulis ulang sehingga menjadi 
transkrip agar dapat menjadi pedoman untuk menjawab pertanyaan-
pertanyaanpenelitian. 
1) Membandingkan data pengamatan dengan hasil wawancara 
2) Membandingkan hasil wawancara dengan isi Instagram yang berkaitan 
3) Membandingkan perspektif seseorang dengan berbagai pendapat dan 
pandangan orang yang biasa dan orang yang berpendidikan menengah 
dan tinggi. 
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